Analisis Pengaruh Firm-Created Social Media Communication dan User-Generated Social Media Communication Terhadap Brand Equity dan Brand Attitude, serta Implikasinya terhadap Purchase Intention: Telaah pada Pizza Hut Indonesia by Christ Evelyn, Natasya
ANALISIS PENGARUH FIRM-CREATED SOCIAL MEDIA COMMUNICATION DAN 
USER-GENERATED SOCIAL MEDIA COMMUNICATION TERHADAP BRAND 
EQUITY DAN BRAND ATTITUDE, SERTA IMPLIKASINYA TERHADAP 












PROGRAM STUDI MANAJEMEN 
FAKULTAS BISNIS 






Nama Penyusun  : Natasya Chris Evelyn 
Nomor Induk Mahasiswa  : 00000027155 
Fakultas / Jurusan   : Bisnis / Manajemen  
Judul Skripsi   : Analisis Pengaruh Firm-Created Social Media  
      Communication dan User-Generated Social Media 
      Communication Terhadap Brand Equity dan Brand 
     Attitude, Serta Implikasinya Terhadap Purchase  
     Intention : Telaah Pada Pizza Hut Indonesia. 
Dosen Pembimbing  : Purnamaningsih, S.E., M.S.M., C.B.O.  
 
Tangerang, 15 Juni 2021 
 











LEMBAR PERNYATAAN ORISINILITAS SKRIPSI 
 
 Yang bertanda tangan dibawah ini, saya Natasya Chris Evelyn menyatakan 
bahwa dalam skripsi ini tidak terdapat sebagian atau keseluruhan tulisan orang lain 
yang saya ambil dengan cara mengambil kata-kata atau kalimat kemudiaan disalin 
kedalam skripsi yang menunjukan gagasan, pendapat, atau pemikiran dari penulis 
lain yang saya akui seolah-olah sebagai tulisan diri saya sendiri tanpa memberikan 
penghargaan atau diakui penulis aslinya. Dengan ini saya menyatakan jika skripsi 
saya yang berjudul "Analisis Pengaruh Firm-Created Social Media 
Communication Dan User Generated Social Media Communication Terhadap 
Brand Equity Dan Brand Attitude, Serta Implikasinya Terhadap Purchase 
Intention: Telaah Pada Pizza Hut Indonesia" adalah hasil karya saya sendiri 
bukan milik orang lain. 
 Jika ditemukan adanya kecurangan atau plagiarisme dalam skripsi ini, saya 


















 Pandemi covid-19 membuat ekonomi di Indonesia menurun dari segala 
sektor industri, terutama sektor makanan dan minuman. Salah satu perusahaan F&B 
yang terkena dampak adalah Pizza Hut Indonesia mengalami kerugian sebesar 
Rp94 miliar. Sehingga Pizza Hut Indonesia melakukan promosi dari media sosial. 
Dampak pandemi covid-19 membuat konsumen banyak yang berhenti 
mengkonsumsi Pizza Hut dengan alasan tertentu. 
 Dalam penelitian ini, penulis menggunakan variabel Firm-Created Social 
Media Communication, User-Generated Social Media Communication, Brand 
Equity dan Brand Attitude yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen terhadap 
Pizza Hut Indonesia. Penelitian terdahulu tentang pengaruh User-Generated SMC 
terhadap brand attitude memiliki celah penelitian ada yang signifikan dan ada yang 
tidak berpengaruh hal ini akan diteliti lebih lanjut dengan analisis menggunakan 
Structural Equation Model (SEM) yang melibatkan 126 responden yang telah lulus 
screening ketentuan penelitian, yaitu yang sudah pernah mengkonsumsi Pizza Hut, 
mengikuti media sosial Pizza Hut, dan pernah mengunggah konten (teks, audio, 
gambar, dan vidio) Pizza Hut ke media sosial milik pribadi. 
 Hasil analisis menunjukan bahwa User-Generated SMC mempengaruhi 
Brand Equity secara postif tetapi tidak mempengaruhi Brand Attitude secara 
signifikan, karena semua responden sudah pernah mengkonsumsi Pizza Hut dan 
memiliki pengalaman tersendiri, sehingga konten yang dibuat dapat meningkatkan 
ekuitas namun tidak merubah perilaku. Firm-created SMC tidak mempengaruhi 
Brand Equity tetapi memperngaruhi Brand Attitude secara positif, karena konten 
yang dibuat Pizza Hut dapat dicari konsumen sebagai informasi adakah promo atau 
diskon, sehingga tidak mempengaruhi ekuitas merek tetapi perilaku menjadi positif. 
Sedangkan Brand Attitude mempengaruhi Brand Equity secara positif dan 
keduanya mempengaruhi niat pembelian konsumen secara positif dan signifikan. 
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 The COVID-19 pandemic has made the economy in Indonesia decline from 
all industrial sectors, especially the food and beverage sector.  One of the affected 
F&B companies is Pizza Hut Indonesia, suffered a loss of Rp94 billion.  For all that 
Pizza Hut Indonesia carries out promotions from social media. The impact of the 
COVID-19 pandemic has made many consumers stop consuming Pizza Hut for 
certain reasons. 
 In this study, the authors use the variables Firm-Created Social Media 
Communication, User-Generated Social Media Communication, Brand Equity and 
Brand Attitude that can affect consumers' purchase intentions towards Pizza Hut 
Indonesia.  Previous research on the effect of User-Generated SMC on brand 
attitude has research gaps, some are significant and some have no effect, this will 
be further investigated by analysis using the Structural Equation Model (SEM) 
involving 126 respondents who have passed the screening provisions of the study, 
namely those who have consumed Pizza Hut, followed Pizza Hut social media, and 
had uploaded Pizza Hut content (text, audio, image, and video) to personal social 
media. 
  The results of the analysis show that User-Generated SMC positively affects 
Brand Equity but does not significantly affect Brand Attitude, because all 
respondents have consumed Pizza Hut and have their own experiences, so that the 
content created can increase equity but does not change behavior.  Firm-created 
SMC does not affect Brand Equity but positively affects Brand Attitude, because 
the content created by Pizza Hut can be searched for by consumers as information 
about promos or discounts, so it does not affect brand equity but behavior becomes 
positive.  Meanwhile, Brand Attitude affects Brand Equity positively and both 
positively and significantly affect consumer purchase intentions. 
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